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Аннотация. В статье предпринята попытка рассмотреть социальную рекламу
как инструмент продвижения традиционных семейных ценностей в России посредством
введения в исследовательский дискурс материалов социальной рекламы и проведения
анкетного опроса населения.
Автор приходит к выводу, что на протяжении столетий семейные ценности были
высоки, и их трансформация была связана с установлением советской власти. Приори-
тетная тематика в плакатах применения женского труда и включения женщин в обще-
ственную жизнь, практическое отсутствие просемейной рекламы способствовали на-
рушению замкнутого мира семьи и усиливали несемейные интересы ее членов. Сегод-
ня реклама семейных ценностей занимает далеко не лидирующую позицию, в ней час-
то наблюдается отсутствие продуманных образов, не всегда понятна целевая аудито-
рия и смысл, вкладываемый авторами в работу, а ее визуальная часть чаще всего
призывает к однодетности. Однако большая часть населения позитивно воспринимает
социальную рекламу и видит в ней большой потенциал как инструмента решения соци-
альных проблем.
Применение результатов исследования возможно при разработке и осуществле-
нии информационного сопровождения семейно-демографической политики.
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Практически каждый автор публикации
по семейной тематике констатирует кризис
семьи в современном мире (высокие пока-
затели разводов, неполных семей, низкие по-
казатели детности и рождаемости, депопу-
ляция, внебрачные дети и т. п.). Известный
российский демограф А.И. Антонов на про-
тяжении последних десятилетий доказыва-
ет неэффективность триумвирата институци-
ональных (образующих институт семьи) фун-
кций – репродуктивной, экзистенциальной и
социализационной [2]. Характерно, что сегод-
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ня упадок семьи является не только функци-
ональным в связи с сужением круга выпол-
няемых ею функций и с угрозой передачи
оставшихся функций другим социальным ин-
ститутам, но и структурным (уменьшение
размера семьи, числа детей, уменьшение
числа внутрисемейных ролей и ролевых ин-
теракций и др.). Ценностные ориентации на
семейный образ жизни, родительство, семью
с несколькими детьми становятся менее
значимыми, чем ценностные ориентации на
профессиональную деятельность и статус-
ные характеристики.
Акцентирование внимания общественно-
го мнения на этих проблемах необходимо, но
еще более важен поиск путей изменения этих
тенденций.
Многие ученные видят проблему в том,
что знания и ценности, в том числе и семей-
ные, формируются сегодня не столько систе-
мой образования, сколько средствами массо-
вой коммуникации, А. Моль здесь особо вы-
деляет рекламные коммуникации [17].
О.А. Феофанов в книге «Реклама: новые тех-
нологии в России» приводит мнения ряда из-
вестных людей, среди которых есть выска-
зывания профессора Лондонского университе-
та Фрэнка Кермоуда: «Изменилась публика.
Она воспитывается уже в новом окружении:
ее учителя реклама и телевидение»; писате-
ля Сент-Экзюпери: «С нормальной педагоги-
кой соседствует беспрерывное педагогичес-
кое воздействие необыкновенной силы, кото-
рое называется рекламой» [25, с. 29]. Таким
образом, воспитательная функция рекламы в
зарубежной науке широко освещается еще в
середине XX века.
Реклама выступает одним из институ-
тов, который включен в систему духовного
воспроизводства, и который играет весьма
существенную роль в символической экипи-
ровке повседневности. Реклама наделяет мир
своими собственными смыслами.
В этом плане наибольший интерес
представляет такой вид рекламы, как соци-
альная. Сегодня именно социальная рекла-
ма становится наиболее действенным ин-
струментом создания и социального закреп-
ления культурных ценностей, социальных
норм, правил и стилей поведения. Соци-
альная реклама в современном обществе
занимает важное место в системе инфор-
мационного воздействия, пропаганды соци-
ально значимых идей, распространение ко-
торых является реализацией ряда функций
государства (социальной, политической, ин-
формационной).
Социальная реклама как современная
форма освоения мира и как определенный спо-
соб формирования мировоззрения современ-
ного человека нуждается в ее культурном ос-
мыслении. Она, с одной стороны, может выз-
вать положительный эффект в обществе: спо-
собствовать гармонизации отношений, повы-
сить культурный уровень населения. С дру-
гой стороны, созданная с позиции субъекти-
визма, без оценки реальных социальных и
культурных потребностей своих целевых
групп, может способствовать возникновению
социальной агрессии.
В статье мы попытались рассмотреть
социальную рекламу как инструмент про-
движения традиционных семейных ценнос-
тей в России посредством введения в ис-
следовательский дискурс материалов соци-
альной рекламы и проведения анкетного
опроса населения.
Анализ основывается на данных кон-
тент-анализа ее образцов (большей час-
тью – социальных плакатов, размещенных
в иллюстрированных альбомах и в электрон-
ных ресурсах [7; 9; 11; 13; 14; 16; 18; 21; 22;
23; 28; 29]).
В научной литературе имеются различ-
ные подходы к рассмотрению вопроса об ис-
токах социальной рекламы в России. Мы под-
держиваем авторов [20; 24], которые прооб-
разом отечественной социальной рекламы
считают лубок (иначе: лубки, лубочные кар-
тинки, народные картинки, лубочные листы,
потешные листы, простовики).
Семейная тематика многих лубков от-
вечает главному положению «Домостроя»:
«Благословенным трудом и средствами пра-
ведными жить подобает всякому человеку»
[10]. На лубке «Рачительное домоводство»
(см. рис. 1) девушке дается наставление:
«...к мужнему ко нраву примеряться и вер-
ной быть». Таким образом, главой семьи вы-
ступает мужчина, а будущей жене необходи-
мо уметь подстраиваться под него и сохра-
нять верность.
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Лубки осуждают скудоумие, разгул и
супружескую неверность (например, такие
как «Души чистые и души грешные», «Урок
мужьям простакам и женам щеголихам»,
«Муж жену плеткою бьет»). Главная цель
брака заключается в рождении и воспитании
детей. Соответственно брак осмысливается
как моральный долг перед Богом, людьми и
предками, как главное условие добропоря-
дочной жизни. Таким образом, на протяже-
нии столетий семейные ценности остаются
весьма значимыми.
В конце XIX в. широкое распростра-
нение получают плакаты, издающиеся бла-
готворительными организациями. Они при-
зывают всех желающих стать участника-
ми благотворительных мероприятий. Пони-
мая значимость участия обоих родителей
в воспитании детей, в ходе Первой миро-
вой войны многие плакаты освещают ак-
ции, направленные в поддержку семей
фронтовиков (рис. 2).
Рис. 1. Рачительное домоводство. Лубок. 1894 г.
Рис. 2. Помогите детям воинов. 1914 г.
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Радикальные изменения в отношении лю-
дей к семейным ценностям происходят с прихо-
дом советской власти. И.С. Кон определяет на-
чало советской семейной политики как период
большевистского экспериментирования в сфе-
ре сексуальности и семейно-брачных отноше-
ний [15]. Первый Семейный кодекс, Кодекс за-
конов об актах гражданского состояния, брач-
ном, семейном и опекунском праве от 22 октяб-
ря 1918 г. провозглашает абсолютное равенство
супругов в семье, их полную самостоятель-
ность. Устанавливаются равные права матери
и отца в отношении детей и совместное осуще-
ствление родительских прав, тем самым отме-
няется, действовавшее на протяжении не одно-
го века, правило о единоличной власти отца.
Широкое распространение получают
идеи о ведущей роли в жизни человека кол-
лективных, а не семейных интересов. Семей-
ный быт противопоставляется общественно-
му, а молодежи навязывается мысль о ник-
чемности связей внутри семьи. Поэтому цен-
ности, связанные с супружеством, в плакат-
ном творчестве почти не рассматриваются.
Существенной оказалась трансформация
ценностей, связанных с родительством. В СССР
в социальных плакатах чаще всего позициони-
руется образ женщины с одним ребенком, го-
раздо реже – с двумя детьми. Единственным
исключением, призывающим к многодетности,
является плакат Н.Н. Ватолиной (рис. 3).
Рис. 3. Ватолина Н.Н. Слава матери-героине! 1944 г.
Такая трансформация связана с тем, что с
1920 г. женщины привлекают внимание плакати-
стов, прежде всего, как работницы. Даже празд-
ник 8 Марта до конца 50-х гг. XX в. трактуется
исключительно как День международной соли-
дарности работниц, о чем говорят названия пла-
катов В.Н. Кулагиной «Международный день
работниц – боевой день пролетариата (1931 г.),
Б. Дейкина «8 марта – день восстания работниц
против рабства» (1932 г.) и многих других.
Идет активное вовлечение женщин в про-
изводственную и социальную жизнь, как к этому
призывает плакат А. Страхова-Браславского
«Раскрепощенная женщина строй социализм!»
(1926 г.). Но ориентируя женщин на социальную
деятельность, плакаты игнорируют ценности
материнства, воспитания и социализации детей в
семье, сохранения домашнего очага.
Если женщина выбирает прежде при-
вычные для нее обязанности: уход за домом,
воспитание детей, она подвергается обще-
ственному осуждению, ее клеймят «лентяй-
кой» и «барыней».
Исходя из количественных показателей
плакатов просемейной тематики 20–50-х гг. XX
в., главная роль матери заключается в контро-
ле за здоровьем ребенка (забота о собствен-
ном здоровье, кормление ребенка грудью, под-
держание чистоты в доме, лечение детей не у
знахарок, а у врачей и т. д.). Даже встречают-
ся плакаты, ориентированные на мужчин и при-
зывающие их оберегать жен, находящихся на
последних месяцах беременности. На плакате
А. Комарова (см. рис. 4) автор использует не-
сколько приемов аргументации, один из кото-
рых: «Крестьянин! – Освободи ее от трудной
работы, не давай поднимать тяжести, – это гу-
бит ее и ребенка!».
Многие плакаты носят просветительский
характер и объясняют матери целесообраз-
ность тех или иных действий, связанных с
уходом за ребенком (см. рис. 5, 6).
В целом, приобщение женщин к новой
культуре детализирует плакат А.Н. Аршино-
ва (см. рис. 7). В нем предлагается матерям
питаться в общественных столовых, посещать
избы-читальни и отдавать детей в детские
дома или детские сады. Популяризация детс-
ких яслей и детских садов посредством рек-
ламного плаката продолжается вплоть до кон-
ца 60-х гг. XX века.
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Рис. 4. Комаров А. Оберегайте женщину – мать.
1925 г.
Рис. 5. Голубь П., Чернов А. Кормите ребенка
грудью. 1947 г.
Рис. 6. Ватолина Н. Чистота – главное в уходе
за новорожденным. 1958 г.
Рис. 7. Аршинов А.Н. Женщина-работница,
кооперация освобождает тебя из-под власти кухни
и печного горшка. 1923 г.
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Появляются в СССР и плакаты про-
тивоабортной направленности. Самые ран-
ние из них издаются еще в 20-х гг. XX в. и
предостерегают женщин от криминальных
абортов, чуть позже выпускаются плака-
ты, рекламирующие противозачаточные
средства. Но большей частью данная тема
стала рассматриваться со второй полови-
ны 50-х гг. XX в., и связано это было с ле-
гализацией абортов.
На наш взгляд, наиболее удачным при-
мером рекламы данной направленности яв-
ляется плакат А.Н. Доброва (см. рис. 8).
В нем ярко прослеживается ценность ма-
теринства.
Рис. 8. Добров А.Н. А я хотела сделать аборт...
1961 г.
В послевоенные годы появляется в рек-
ламной продукции тема усыновления детей, по-
терявших родителей. На плакате Н.Н. Жукова
(рис. 9) звучит призыв окружать сирот мате-
ринской лаской и любовью, а портрет И.В. Ста-
лина с 7-летней Гелей Маркизовой на руках на
стене комнаты напоминает всем об отеческом
отношении вождя к детям.
Рис. 9. Жуков. Н.Н. Окружим сирот
материнской лаской и любовью! 1947 г.
С середины 50-х г. XX в., в условиях паде-
ния престижа общественных форм воспитания
детей, в плакатах начинают предъявляться тре-
бования к женщине-матери, ее участию в семей-
ном воспитании подрастающего поколения. Вы-
ходит ряд плакатов, возлагающих на мать функ-
цию духовно-нравственного воспитания детей, что
отражено в плакате Г.К. Шубиной (см. рис. 10).
 
Рис. 10. Шубина Г.К. Носи с честью! 1956 г.
Также в этот период в условиях «холод-
ной войны» женщина в плакатах становится
активной защитницей мира, и выступает за-
щитницей ребенка, как показано в плакате
К. Иванова (см. рис. 11).
Рис. 11. Иванов К. Миру – мир! 1951–1952 гг.
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Таким образом, в социальных плакатах
проявляется двойственность: с одной сторо-
ны, они продолжают прославление советской
женщины-труженицы, ее дел и достижений,
с другой стороны, идет процесс осмысления
уникальности природы и предназначения
женщины. Плакаты в силу своей художе-
ственной специфики точно выразили этим
отсутствие в этот период единой политики в
отношении семьи.
Мужчины в плакате на протяжении всей
советской истории позиционируются государ-
ством как «строители» и «защитники Оте-
чества». Они все больше времени проводят
вдали от дома и не имеют возможности при-
нимать непосредственное участие в воспи-
тании детей.
Социальный плакат практически не от-
ражает ценности отцовства, убрав роль отца
в процессе воспитания детей, оставив ему
роль лишь кормильца семьи. Если плакаты
и используют образ отца, то, как правило,
это связывается с приобщением ребенка к
спорту и здоровому образу жизни, как это
показано на плакате В. Корецкого и В. Гри-
цевич (см. рис. 12).
 
Рис. 12. Корецкий В., Грицевич В. Если хочешь
быть здоров – закаляйся! 1950 г.
Еще образ отца с 20-х гг. XX в. встреча-
ется на рекламных материалах, направленных
на профилактику домашнего насилия и на фор-
мирование моделей воспитания и поведения,
исключающих жестокость. На плакате А. Фе-
дорова (см. рис. 13) мы видим вмешатель-
ство представителя добровольного общества
«Друг детей» в процесс «семейного» воспи-
тания ребенка розгой. Родителям предлага-
ют вместо экзекуции направить своего ребен-
ка в пионеротряд, в котором его смогут вос-
питать достойным образом.
Рис. 13. Федоров А. Долой избиение и наказание
детей в семье! 1926 г.
Любой вид жестокого обращения с деть-
ми ведет к самым разнообразным послед-
ствиям, но их объединяет одно – опасность
для жизни ребенка или ущерб для его здоро-
вья и социальной адаптации [8, с. 121]. Такие
последствия рукоприкладства в семейном вос-
питании представлены на плакате А. Лапте-
ва (см. рис. 14).
Рис. 14. Лаптев А. Не бей ребенка – это задерживает
его развитие и портит характер. 1929 г.
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Мы согласны с Ж.В. Черновой, что в СССР
сформировалась модель особого типа родитель-
ства – «советское» отцовство, предполагающее
главным образом «выполнение мужчиной эко-
номических обязательств перед женой и деть-
ми: предоставление в их распоряжение его за-
работков, а также выплату алиментов и раздел
имущества в случае развода» [26, с. 166]. Дан-
ный тип отцовства получил широкое распрост-
ранение и в современной российской семье.
В плакатах слабо отражены и родствен-
ные ценности. Лишь в единичных плакатах
можно встретить взаимодействие братьев и
сестер или участие в воспитании детей бабу-
шек и дедушек. И то эти плакаты являются
следствием проводимой в середине 50-х гг.
XX в. школьной реформы. В ее ходе были раз-
работаны плакаты для детской аудитории.
Наиболее интересны в этом отношении рабо-
ты С. Низовой. В ее плакате «Помогай стар-
шим» (см. рис. 15) старший брат объясняет
младшему: «Мы должны с тобою сами помо-
гать в хозяйстве маме!».
 
Рис. 15. Низовая С. Помогай старшим! 1955 г.
В работе «Я сама!» (см. рис. 16) отра-
жается важное правило на пути к отличной
учебе и ответственности школьника за свой
труд и исключает помощь родственников при
подготовке домашнего задания.
Рис. 16. Низовая С. Я сама! 1956 г.
Таким образом, в СССР расширенная
(многопоколенная) семья не является объек-
том рекламирования, да и нуклеарная (одно
или двухпоколенная) семья в полном составе
редко отражается в плакатах.
Перестройка обнажает многие негатив-
ные стороны трансформации семейных цен-
ностей, однако противопоставить им новые
идеалы времени социальная реклама не мо-
жет. Только начиная с акции «Позвоните ро-
дителям» в начале 90-х гг. XX в. социальная
реклама возвращается к просемейной тема-
тике и акцентирует внимание на необходи-
мости общения с пожилыми родителями.
Можно с уверенностью сказать, что се-
годня, как минимум третья часть социальной
рекламы рассчитана на молодежь [4]. И мо-
лодые люди проявляют интерес к плакатно-
му творчеству. Это видно из появления в Ин-
тернете демотиваторов на основе советских
плакатов, размещения плакатов на странич-
ках в социальных сетях, комментариев к их
актуальности, производства молодежью соб-
ственных рекламных материалов.
В Интернете начинают формироваться
коллекции современной социальной рекламы.
Опыт такой деятельности и качественные ма-
териалы просемейной социальной рекламы
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представлены на сайте Благотворительного
фонда защиты семьи, материнства и детства
[9]. Радует, что кроме серий плакатов, направ-
ленных на формирование ценностей брака, ма-
теринства, детности (в частности, трехдетно-
сти), появились плакаты позиционирующие
ценность отцовства (см. рис. 17).
Однако таких специализированных про-
семейных коллекций мало. В основном кол-
лекции социальной рекламы включают мате-
риалы по всем социальным проблемам сразу.
В медиа-библиотеке на портале информаци-
онно-аналитического агентства «Социальная
реклама.ру» [13] представлены примеры ви-
део, аудио, печатной и наружной социальной
рекламы. Задача портала – объединить раз-
розненную ранее информацию о социальной
рекламе и экспертный опыт в этой области в
удобной и доступной для пользователя фор-
ме. Другой ресурс – медиа-библиотека соци-
альной рекламы Atprint.ru [29] – предлагает
возможность бесплатно воспользоваться, раз-
мещенными в ней макетами, роликами сред-
ствам массовой информации и некоммерчес-
ким организациям (далее – НКО). Специали-
сты медиа-библиотеки проводят экспертизу
и предоставляют заключения по оценке эф-
фективности материалов социальной рекламы
для НКО, рекламных агентств, органов влас-
ти и местного самоуправления. На этих ре-
сурсах в основном предлагаются два направ-
ления просемейной рекламной тематики: про-
филактика домашнего насилия и развитие ин-
ститута усыновления.
На сайте проекта социальной рекламы
«Все равно?!» [21] есть только одна серия
просемейного направления «Время с детьми»,
включающая три плаката (один из них пред-
ставлен на рис. 18).
Да, действительно, современные дети
часто выпадают из приоритета родительско-
го внимания и цель таких плакатов напомнить
Рис. 18. Компания Russ Outdoor. Плакат из серии «Время с детьми»
Рис. 17. Благотворительный фонд защиты семьи, материнства и детства. Плакат из серии «Отцы и дети»
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родителям, что для детей дорога каждая ми-
нута, проведенная с ними. Но эти же плакаты
одновременно позиционируют как норму –
воспитание одного ребенка в семье, то есть
ценность однодетности.
Ту же проблему мы видим и на регио-
нальном уровне. Например, социологические
исследования, проведенные в Белгородской
области, выявили ряд проблем духовно-нрав-
ственного воспитания населения в регионе.
Решить проблемы попытались с помощью
социальной рекламы. С марта 2013 г. идет
реализация проекта: «Формирование духовно-
нравственных ценностей у жителей Белгород-
ской области посредством наружной рекла-
мы», рассчитанного на 2013–2014 годы. В рам-
ках проекта в регионе уже размещено вдоль
дорог более двухсот рекламных щитов соци-
альной направленности.
Из 18 первых образцов щитовой социаль-
ной рекламы всего три посвящены просемей-
ной тематике. Один из них (см. рис. 19) напо-
минает о необходимости поддержки пожилых
родителей.
Два других плаката призывают к ценно-
сти материнства. Но если на рисунке 20 при-
сутствуют только мать с ребенком, то на ри-
сунке 21 появляется еще и отец, то есть во
втором случае добавляется ценность отцов-
ства и ценность нуклеарной семьи.
Однако в этих рекламных материалах
присутствует и негативный факт – на всех
трех плакатах представлена ценность одно-
детности. То есть в этом современная соци-
альная реклама не далеко ушла от социаль-
ного плаката советского периода.
Неутешителен вывод и о фрагментар-
ности процесса сохранения семейных ценно-
Рис. 19. Плакат из серии «Мир Белогорья». 2013 г.
Рис. 20. Плакат из серии «Мир Белогорья». 2013 г.
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стей в средствах массовой информации.
В результате исследования рекламных роли-
ков, вышедших на канале «Первый» И.А. Ва-
силенко определяет, что желаемая с точки
зрения государства и общества модель мно-
годетной семьи коммерческой рекламой
практически не поддерживается (0,3 %), а
процент социальной рекламы в общем коли-
честве эфирного времени трансляции состав-
ляет всего 0,009 % [6, с 19].
В целом, контент-анализ материалов со-
циальной рекламы позволяет сделать вывод,
что в России на протяжении столетий семей-
ные ценности (ценность брака, ценности раз-
личных половых ролей в семье, ценность де-
тей, ценность взаимодействия и взаимопомо-
щи между родственниками) были достаточ-
но высоки. Их дальнейшая трансформация
связана с установлением советской власти.
Приоритетная тематика в плакатах примене-
ния женского труда и включения женщин (осо-
бенно молодых) в общественную жизнь и
практическое отсутствие просемейной рекла-
мы способствуют нарушению замкнутого
мира семьи и усиливают несемейные интере-
сы ее членов. В результате происходит от-
странение мужчин от семьи, воспитания де-
тей, искажаются нравственные представле-
ния о родительском долге не только отцов, но
и матерей. Негативные стереотипы и пред-
ставления о роли матери и особенно отца, ко-
торые ранее сформировались в советском об-
ществе, сохраняются в России и по сей день.
С целью выявления проблем социально-
го рекламирования в регионе мы провели в
сентябре 2014 г. анкетный опрос жителей Бел-
городской области. В исследовании при-
няли участие 200 человек 14–70 лет.
Респонденты знакомы с понятием «соци-
альная реклама» и большинство из них (80 %)
понимают под ней рекламу, направленную на
привлечение внимания к различным соци-
альным проблемам. Население региона оцени-
ло уровень развитости социальной рекламы как
средний (5,7 баллов по десятибалльной шка-
ле). Подавляющая часть респондентов (81 %)
считает, что социальную рекламу необходимо
и дальше развивать в регионе, отрицательно о
ней высказались всего 10 % опрошенных. Та-
кой вид рекламы рассматривают как эффек-
тивный инструмент решения проблем общества
64 % респондентов, 21 % не видят большого
эффекта от ее использования, а 13 % – счита-
ют, что она не эффективна.
К основным недостаткам социальной
рекламы в регионе жители относят однотип-
ность проблем, рассматриваемых социальной
рекламой (44 %), небольшое ее количество в
общей массе рекламной продукции (42 %),
однотипность средств распространения соци-
альной рекламы (35 %), низкое качество рек-
ламных материалов (32 %), неудачное ее раз-
мещение (25 %). Поэтому с их точки зрения
необходимо делать ее более убедительной,
аргументированной (59 %), более понятной
(39 %), более эмоциональной, зрелищной
Рис. 21. Плакат из серии «Мир Белогорья». 2013 г.
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(37 %), расширить ее тематику (31 %) и спо-
собы распространения (28 %). Респонденты
также оцените степень удобства для них мест
размещения социальной рекламы на 5,7 бал-
лов (по десятибалльной шкале).
Представители молодежи считают, что
социальная реклама должна носить интерак-
тивный характер, а размещать ее лучше в сети
Интернет, на телевидении, на светодиодных
экранах, которые располагаются вблизи оста-
новок и в маршрутах.
Радует, что, по словам первого вице-гу-
бернатора В. Сергачева, регион постоянно
будет наращивать свою активность в сфере
социальной рекламы [27]. Причем, скорее все-
го, будут искать новые, более эффективные
носители.
Несмотря на ощутимый динамизм раз-
вития отечественной социальной рекламы за
последнее десятилетие, она пока занимает
несколько более 1 % рынка рекламы (в США
и Великобритании этот показатель составля-
ет 5-6 %) [19]. Однако и в этом небольшом
объеме реклама семейных ценностей занима-
ет далеко не лидирующее положение.
Например, социальная реклама, направ-
ленная на формирование семейных ценностей
в Белгородской области, не была отмечена как
приоритетная, хотя 94 % респондентов счита-
ют, что она должна быть таковой. К тому же
в такой рекламе довольно часто наблюдает-
ся отсутствие продуманных образов, не все-
гда понятна целевая аудитория и смысл, вкла-
дываемый авторами в работу. Для того что-
бы работать с определенным понятием, нуж-
но установить, какие смыслы связывает с ним
современное общество, из каких элементов
состоит стереотип общества.
В целом анкетный опрос показал, что
большая часть населения позитивно восприни-
мает социальную рекламу и видит в ней боль-
шой потенциал как инструмента решения со-
циальных проблем. А одним из приоритетных
ее направлений должна стать реклама, наце-
ленная на формирование семейных ценностей.
Учитывая демографический кризис, кон-
струирующие возможности социальной рекла-
мы и благоприятное отношение к ней со сто-
роны населения, мы видим необходимость
незамедлительной активизации рекламирова-
ния семейных ценностей. Сегодня нужно раз-
мещать социальную рекламу, направленную
на формирование отношения к семье как к
важнейшей социальной ценности, как к пер-
воисточнику существования. Причем эта де-
ятельность должна сопровождаться активной
поддержкой государства.
Мы предлагаем ряд мероприятий в этом
направлении. Прежде всего, социальная рек-
лама должна отражать все традиционные се-
мейные ценности:
– связанные с супружеством (ценность
брака, ценности различных половых ролей в
семье, ценность межличностных коммуника-
ций между супругами, взаимоподдержки и
взаимопонимания супругов и т. д.);
– связанные с родительством (ценность
отцовства и материнства, ценность двух-трех-
детности, ценность воспитания и социализа-
ции детей в семье и т. д.);
– связанные с родством (ценность на-
личия родственников, ценность взаимодей-
ствия и взаимопомощи между родственни-
ками и т. д.).
Как указывает А.И. Антонов, надо пре-
рвать порочный круг – малодетность семьи
формирует сегодняшние репродуктивные ори-
ентации подростков на их будущую семейную
однодетность, которая, в свою очередь, сво-
дит на нет репродуктивные установки следу-
ющих поколений [1]. Поэтому главным объек-
том социального рекламирования должны
стать подрастающие поколения – будущие ро-
дители. Сегодня приоритетность нужно отда-
вать рекламе, направленной на формирование
ценности двух-трехдетности. Только тогда,
когда данный стереотип закрепится в обще-
стве, можно перейти на формирование ценно-
сти многодетности.
Социальная реклама должна быть бес-
платной, но из-за спорных моментов в меха-
низме реализации Федерального закона «О рек-
ламе» чаще она таковой не является. Субъек-
ты Российской Федерации могут осуществлять
законодательное регулирование социальной
рекламы в рамках, определенных Конституци-
ей РФ, но на данном этапе это направление за-
конотворчества не развивается в регионах.
Стоимость рекламных носителей сегод-
ня достаточно велика, но основную часть со-
ставляет креативная разработка и смысловое
наполнение.
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Данная проблема может быть решена
благодаря:
1. Принятию областных законодатель-
ных актов, определяющих объемы социаль-
ной рекламы, направленной на формирование
семейных ценностей.
2. Интеграции разработчиков информа-
ции и информационных проектов, адресован-
ных молодому поколению, особенно через
формирование государственного заказа на
производство медиа-продукции, просемейной
социальной рекламы для молодежи.
3. Привлечению студентов вузов и кол-
леджей, учащихся общеобразовательных уч-
реждений к участию в конкурсах социальной
рекламы. Это, с одной стороны, позволит ча-
стично решить вопросы разработки макетов,
с другой стороны, сам конкурс будет высту-
пать как коммуникационный канал с детьми
и молодежью. Подобная практика реализует-
ся на федеральном и региональных уровнях.
Несмотря на то что фестивально-конкур-
сное движение распространено в регионах
России, остаются некоторые проблемы:
– отсутствие широкого регионального
охвата;
– небольшое количество участников;
– использование традиционных форматов
рекламы (социальный плакат, видеореклама).
Что касается интернет-рекламы, то такой
формат либо не заявлен в конкурсе, либо не
пользуется спросом среди участников;
– качество исполнения.
Взаимодействие государственных струк-
тур, общественных организаций, частного биз-
неса и образовательных учреждений необхо-
димо и при решении способов распростране-
ния социальной рекламы. Мы считаем целе-
сообразным проведение ряда мероприятий.
1. Привлекать к изготовлению и рас-
пространению социальной рекламы частный
бизнес. Для бизнеса участие в данном виде
рекламы – это не только позиционирование
своей социальной ответственности перед
обществом и государством, но и возмож-
ность минимизации собственного рекламно-
го бюджета.
2. Усилить взаимодействие с образова-
тельными учреждениями. Размещать соци-
альную рекламу на информационных стендах
учебных заведений (в вузах желательно раз-
мещать на информационных стендах каждо-
го факультета).
3. Размещать социальную рекламу на
светодиодных экранах. Такие экраны объе-
диняют в себе достоинства как традицион-
ной наружной рекламы (билборды и щиты),
так и телевидения. При демонстрации видео-
рекламы на уличном видеоэкране человек от-
носится к ней более спокойно, так как она не
пытается полностью овладеть его внимани-
ем в условиях информационной конкуренции
с другими окружающими человека объекта-
ми. Люди довольно часто сами ищут глаза-
ми видеоэкраны, на которых они привыкли
видеть полезную информацию: новости, вре-
мя, температуру и т. д.
С помощью видеоэкранов можно наце-
лить рекламу на узкую аудиторию, поставив
конструкцию в определенном месте. Напри-
мер, ориентированные на молодежь материа-
лы целесообразно размещать на светодиод-
ных экранах, находящихся на транспортных
остановках, находящихся рядом с ссузом или
вузом. При этом можно определить время
трансляции таких материалов (конец занятий
студентов, обучающихся в первую смену, во
вторую смену).
Пока в Белгородской области на светоди-
одных экранах, кроме коммерческой рекламы,
можно встретить видеоматериалы, призываю-
щие к бдительности за рулем, к своевременной
уплате налогов, однако просемейной социальной
рекламы там пока не встречается.
4. Организовать взаимодействие с опе-
раторами мобильной связи о рассылке sms о
проведении значимых мероприятий, отража-
ющих просемейную политику и т. д. (напри-
мер, с Теле2, которая часто позиционирует
себя в региональных СМИ как молодежного
оператора сотовой связи и социально ответ-
ственную компанию, вносящую вклад в раз-
витие региона).
5. Усилить организацию взаимодействия
в сети Интернет (особенно в блогосфере).
Наиболее эффективно, на наш взгляд, разме-
щать материалы социальной рекламы в Ин-
тернете. По данным Министерства связи и
массовых коммуникаций Российской Федера-
ции, Интернет начинает становиться реаль-
ным конкурентом основных каналов телеви-
дения, формирующих общественное мнение
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большинства россиян по социально-полити-
ческим проблемам [12, с. 49], а социальные
медиа рассматриваются многими маркетоло-
гами в качестве площадок для рекламы сво-
их брендов и товаров [12, с. 54].
Уже сейчас широко распространены
возможности таргетинга (нацеливания) по
географии, времени, истории поисковых зап-
росов, социально-демографическим характе-
ристикам и поведению пользователя на сай-
те рекламодателя (ретаргетинг). Технологии
интернет-рекламы позволяют показывать
каждому сегменту пользователей отдельный
рекламный модуль. Это приводит к более
высоким показателям эффективности рекла-
мы по сравнению с традиционными СМИ.
Отмечается «профессионализация» бло-
госферы: массовая аудитория перестает вес-
ти личные журналы и уходит в социальные
сети и микроблоги «Twitter». Уже сформиро-
валась прослойка профессиональных блогге-
ров, а их журналы соперничают с крупными
интернет-СМИ по размеру аудитории и каче-
ству контента. Материалы из постов блогге-
ров становятся информационными поводами
даже для традиционных медиа.
Рекомендуется скорректировать работу в
интернет-пространстве с учетом потребностей
и возможностей целевых аудиторий (детей, мо-
лодежи, журналистов и т. д.), на которые будет
рассчитана информация различного содержания.
Интерес молодежи к социальным сетям, осо-
бенно «Вконтакте», «Одноклассники», «Мой
мир@Mail.ru», «Facebook», «Twitter», заставля-
ет рассматривать эти ресурсы для возможно-
сти в них размещения просемейной рекламы.
6. Организовать взаимодействие с фе-
деральными, региональными и муниципальны-
ми СМИ. Обеспечить выпуск социальной рек-
ламы по семейной тематики как вкладок в га-
зеты и в печатные издания, ориентированные
на молодежь.
Прогнозы о возрождении семейных цен-
ностей неутешительны. Одни эксперты в об-
ласти семейно-демографической политики, на-
пример И.И. Белобородов [5], заявляют, что
для ощутимого улучшения семейно-демогра-
фической ситуации в России достаточно пяти-
десяти лет получения населением принципи-
ально иной информации (в том числе реклам-
ной) через отечественные СМИ, другие, на-
пример А.И. Антонов [3], отводят на этот про-
цесс несколько десятилетий. В любом случае,
формирование новых социальных стереотипов
и установок – процесс долгосрочный. Он тре-
бует непрерывности, системности, техноло-
гичности и финансовой поддержки.
Воссоздание традиционной системы се-
мейных ценностей сегодня – поле совмест-
ной работы церкви, государства и общества.
Такая реклама еще не является освоенной ни-
шей потенциально плодотворного взаимодей-
ствия, результатом которого может стать со-
здание экспертной группы, включающей ду-
ховенство, культурологов, психологов и соци-
ологов, которая сможет направить соци-
альную рекламу на возрождение традицион-
ной системы семейных ценностей. Однако не
стоит забывать, что одна социальная рекла-
ма не сможет решить проблемы самостоя-
тельно, если в дополнение к ней не использо-
вать весь спектр доступных мероприятий.
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Abstract. This paper proposes to consider public service advertising as a tool of promoting
traditional family values in Russia by introducing the materials of public service advertising
into the research discourse and by conducting a questionnaire survey of the population.
The author comes to the conclusion that family values were high throughout the centuries
and their transformation was associated with the establishment of the Soviet power. The
priority subject at the posters of female work promotion and the involvement of women in
public life and the absolute absence of family advertising contributed to the break of family
circle and reinforced the individual interests of its members. Today advertising of family values
does not occupy the leading position. We often observe the lack of thoughtful images in it, the
target audience is not always highlighted, the author’s intent is not always clear, and the
graphic part of advertising often encourages one-child families. However, the most part of
population positively perceives public service advertising and admits its great potential as a
tool for solving social problems.
The application of research results is possible in the design and implementation of
information support for family and demographic policy.
Key words: family, family values, family and demographic policy, public service
advertising, social рoster.
